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kjedeneS private Merker – 
hvorFor vinner de FreM? F
leif e. heM er dr.oecon. fra NHH. Han er pro fes sor ved NHH in nen for mar ke ting (50 pro sent) og 
in ne har også en 50 pro sents stil ling ved HiBu.
In ter es sen for pri va te mer ker har økt be ty de lig i det te 
år tu se net. Den ne økte in ter es sen har fått uli ke kon se-
kven ser. Fle re og fle re na sjo na le pro du sen ter opp le ver 
økt kon kur ran se fra pri va te mer ker. Pri va te mer ker 
duk ker opp i nye ka te go ri er og i nye bran sjer og ut ford-
rer de na sjo na le mer ke ne i sta dig stør re grad. De tal jist-
led det sat ser tungt på å til by og å ut vik le egne pri va te 
mer ker. Fle re for bru ke re enn noen gang er i dag po si ti ve 
til pri va te mer ker. I til legg er det slik at fors ke re fo ku-
se rer mer på pri va te mer ker i sine stu di er enn tid li ge re. 
Den ne ten den sen kan man lese ut fra ta bell 1. Det te er 
ikke una tur lig, gitt at 20–25 pro sent av alle pro duk-
ter som sel ges i USA, Eu ro pa og Asia i dag, er pri va te 
mer ker (Baltas og Argouslidis 2007, Kesmodel 2008, 
Mar tin 2008). Sø ker man på «pri va te la bel» el ler «sto-
re brands» i re le van te da ta ba ser, fin ner man at 21 525 
ar tik ler er pub li sert in nen det te te ma et si den 1967. Det 
in ter es san te er at 68,2 pro sent (37,2 + 31 pro sent) av 
alle ar tik ler og 59,1 pro sent (20,8 + 38,3) av alle ar tik ler 
med fag fel le vur de ring er pub li sert i den sis te ti års pe-
ri oden 2000–2010 (se ta bell 1).
Tross den økte in ter es sen for pri va te mer ker fra uli-
ke ak tø rer er det frem de les man ge uav klar te spørs mål. 
En be ty de lig ut ford ring i lit te ra tu ren er at de em pi-
ris ke fun ne ne som fremkommer, spri ker i uli ke ret-
nin ger. Vi de re er det slik at vel dig man ge av stu die ne 
ikke er teo ri dre vet. I til legg er det på pekt at det er fle re 
me to dis ke og målemessige ut ford rin ger. Der med er 
det ut ford rin ger både med hen syn til teo ri ut vik ling, 
måleskalaer og kon sis ten te em pi ris ke re sul ta ter (se 
dis ku sjo ner i Ku mar og Steenkamp 2007, Lamey mfl. 
2007, Verhoef, Nijssen og Sloot 2002). En kon se kvens 
av det te er at kon klu sjo ner og an be fa lin ger for næ rings-
livs le de re blir usik re.
For må let med den ne ar tik ke len er der for (1) å opp-
sum me re sen tra le forsk nings funn in nen pri va te mer-
ker de sis te ti åre ne, (2) grup pe re forsk nin gen i uli ke 
ka te go ri er, og (3) gi noen ret nin ger og an be fa lin ger for 
forsk nin gen in nen dis se fe no me ne ne i åre ne som kom-
mer. Den ne ar tik ke len er en vi de re fø ring av ar tik ke len 
til Hem og Grøn haug (2001). Det er in gen for ut set ning 
at ar tik ke len fra 2001 er lest før man le ser den ne ver-
sjo nen, gitt at fo ku set i de to ar tik le ne er noe for skjel lig. 
I den ne ar tik ke len (2013) vil ho ved tyng den av pre sen-
ta sjo nen kom me fra forsk nings re sul ta ter og mind re fra 
ut vik lings trekk in nen uni ke mar ke der. Vi star ter med 
en av kla ring av sen tra le be gre per.
hva er kjedeneS private Merker?
I lit te ra tu ren skil ler man ofte mel lom na sjo na le, pri-
va te og ge ne ri ske mer ker (Schutte 1969). Na sjo na le 
mer ker er eiet, støt tet og kon trol lert av en be drift hvis 
«Ta bell 1. An tall ar tik ler pub li-
sert med fo kus på pri va te mer ker 
i pe ri oden 1967–2010.» on page 
30
SaMMendrag
Pri va te mer ker er de tal jis te nes (kje de nes) egne mer­
ker. Om fan get av pri va te mer ker har økt be ty de lig de 
sis te åre ne, men veks ten va rie rer mel lom pro dukt­
grup per og land. I ar tik ke len re de gjø res det for be gre­
pet pri va te mer ker. Vi de re pre sen te res og dis ku te res 
nye forsk nings funn in nen fe no me net pri va te mer ker. 
Til slutt i ar tik ke len på pe kes noen te ma er man bør 
un der sø ke nær me re in nen det te forsk nings fel tet.
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ho ved opp ga ve er pro duk sjon (Tine, Mills, Gil de, Fjord-
land og Toro). Na sjo na le mer ker er pro duk ter som er 
pro du sert for hele mar ke det. Pri va te mer ker er eiet, 
støt tet og kon trol lert av en be drift hvis ho ved opp ga ve 
er dis tri bu sjon. Det fin nes to ty per distributørmerker: 
Pri va te mer ker er pro duk ter som har et eget mer ke navn, 
mens ge ne ri ske mer ker ikke har tra di sjo nel le mer ke-
navn. Ge ne ri ske mer ker kan iden ti fi se res selv uten et 
mer ke navn ved at de har en ka rak te ris tisk far ge el ler 
ka rak te ris tisk de sign, for eks em pel de «blå-hvi te» pro-
duk te ne som ble lan sert i Nor ge på syt ti tal let. Of test 
er ge ne ri ske pro duk ter pri set 30–40 pro sent la ve re 
enn na sjo na le mer ker og om lag 20 pro sent la ve re 
enn pri va te mer ker (Ha wes og Ki ser 1982, McEnally 
og Ha wes 1984). På slut ten av 1970- og be gyn nel sen 
av 1980-tal let trod de man at ge ne ri ske mer ker skul le 
øke be ty de lig i om fang (se Bauschard 1982). Den ne 
spå dom men har i li ten grad blitt inn fridd. I ste det 
har om fan get av pri va te mer ker etab lert seg som en 
har de re kon kur rent til de na sjo na le mer ke ne enn de 
ge ne ri ske mer ke ne. På tross av det te er det man ge lik-
hets trekk mel lom ge ne ri ske og pri va te mer ker. De spil-
ler beg ge på la ve re pris, hen ven der seg til pris sen si ti ve 
seg men ter og sty res av dis tri bu sjons led det (McEnally 
og Ha wes 1984: 77–78).
Pri va te mer ker kjen ne teg nes ved at de er sik ret full 
dis tri bu sjon, god eks po ne ring (Ogil vie 1994) og fullt 
gjen nom slag for pris av slag i bu tikk. Det kos ter også 
van lig vis mind re å pro du se re og mar keds fø re pri va te 
mer ker sam men lik net med na sjo na le mer ker. Det te 
skyl des sær lig at kje de ne på grunn av stør rel sen kan 
pres se pro du sen te nes pri ser, sam ti dig som kost na de ne 
ved å dis tri bu ere og eks po ne re pro duk te ne i kje de nes 
ut salg er re la tivt lave. Ofte er også kost na de ne knyt tet 
til pro dukt ut vik ling re la tivt be skjed ne. Det te skyl des at 
man ge av pro duk te ne som lan se res som pri va te mer-
ker, er ko pi pro duk ter. Et an net kjen ne tegn ved pri va te 
mer ker er at de kon kur re rer med na sjo na le mer ker. Det 
be tyr at kje de ne er både kun de og kon kur rent til de 
na sjo na le mer ke ne.
hvorFor benytter kjedene 
private Merker?
Det fin nes uli ke be grun nel ser på kje de ni vå for å star te 
med pri va te mer ker. I lit te ra tu ren skis se res fem ho ved-
ar gu men ter for å lan se re pri va te mer ker:
For det før s te blir det ar gu men tert med at lan se ring 
av pri va te mer ker øker kje de nes inn tek ter og re du se rer 
kost na de ne (Wu og Wang 2005, Vahie og Paswan 2006). 
De re du ser te kost na de ne er knyt tet til at produktutvi-
klings-, lan se rings-, salgs- og po si sjo ne rings kost na de ne 
of test er la ve re for pri va te mer ker (Liu og Wang 2008). 
Pri va te mer ker hev des i fle re sam men hen ger å gi en 
høy ere for tje nes te for kje de ne (Steenkamp og Dekimpe 
1997, de Wuif, Odekerken-Schrö der, Goedertier og van 
Os sel 2005, Cheng, Chen, Lin og Wang 2007, Huang, 
Jones og Hahn 2007).
For det and re øns ker de tal jis te ne å sat se på pri va te 
mer ker for di det kan gi dem vis se stra te gis ke for de-
ler. Blant an net kan en vel lyk ket lan se ring av et pri vat 
mer ke være et vir ke mid del i for hand lin ge ne med pro-
du sen ter (Chintagunta mfl. 2002, Con nor og Pe ter son 
1992, Dekimpe, Hanssens og Sil va-Ris so 1999, Putsis og 
Dhar 1998). Det te kan for ster kes yt ter li ge re der som de 
ta bell 1. An tall ar tik ler pub li sert med fo kus på pri va te mer ker i pe ri oden 1967–2010.
type puB li se ring 1967–1985 1986–1990 1991–1995 1996–2000 2001–2005 2006–2010 to tAlt
Jour na ler med re view­ordning* 31** 18 40 75 83 153 400
Pro sent av to ta len 7,8
(31/400)
4,5 10,0 18,8 20,8 38,3 100
Alle tids skrif ter 300 366 1 709 4 475 8 004 6 671 21 525
Pro sent av to ta len 1,4 1,7 7,9 20,8 37,2 31,0 100
* Jour na ler med re view­ord ning er tids skrif ter der ar tik le ne som pub li se res, er kva li tets sik ret.
** I pe ri oden 1967 til 1986 ble det pub li sert 31 ar tik ler i jour na ler med re view­ord ning. Det te tal let fremkommer om man fore tar et søk i da ta ba ser («Bu si ness 
Source Com ple te») med sø ke or de ne «pri va te la bel» og «sto re brands». Dis se 31 ar tik le ne ut gjør 7,8 pro sent av det to ta le an tall ar tik ler (400) pub li sert i jour­
na ler med re view­ord ning i hele pe ri oden fra 1967 til 2010. Til sva ren de er an tall ar tik ler pub li sert i alle ty per tids skrif ter fra 1967 til 1986 to talt 300 (i det te 
tal let er også de 31 ar tik ler i jour na ler med re view­ord ning in klu dert). Det te ut gjør 1,4 pro sent av de to talt 21 525 ar tik le ne som er pub li sert i hele pe ri oden i 
alle ty per tids skrif ter. (Kil de: del vis et ter Gooner og Nadler 2012: 88)
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lan ser te pri va te mer ke ne opp når be ty de li ge mar keds-
an de ler (Steenkamp og Dekimpe 1997).
For det tred je spil ler kje de ne på pri va te mer ker for 
å øke lo ja li te ten til kje den/bu tik ken. Det te kan vi de re 
bed re om døm met til kje den. Corstjens og Lal (2000) 
un der sø ker sam men hen gen mel lom lo ja li tet til kje-
de ne og pri va te mer ker. De fant at der som kje de ne sat-
ser på pri va te mer ker med høy kva li tet, kan de opp nå 
økt lo ja li tet og diff e ren sie ring. Diff e ren sie rin gen fra 
and re kje der skyl des at de pri va te mer ke ne er uni ke 
for den en kel te kje de. Det be tyr at der som kje de ne 
sat ser på kva li tet, kan de opp nå lo ja li tet til de pri va te 
mer ke ne og der med diff e ren sie re og øke lo ja li te ten til 
kje den (Apelbaum 2003). Det te kom mer til ut trykk 
når en le der in nen for bri tisk dag lig va re han del sier at 
for bru ke res lo ja li tet til kje den er ho ved grun nen til at 
man sat ser på pri va te mer ker. På sam me måte hev der 
en le der i kje den Euromarche at pri va te mer ker er «hva 
for bru ker ne øns ker; det gjør dem lo ja le til kje de ne» 
(Steenkamp og Dekimpe 1997: 919). Tross alle dis se 
fun ne ne som in di ke rer at satsning på egne mer ker vil 
øke kun de nes lo ja li tet til kje de ne, in di ke rer re sul ta te ne 
i stu di en til Ailawadi, Pauwels og Steenkamp (2008) at 
kun de ne som kjø per pri va te mer ker, ikke er spe si elt 
lo ja le til kjedespesifikke pri va te mer ker. Kun de ne er 
lo ja le til pri va te mer ker ge ne relt for di de gjen nom pri-
va te mer ker spa rer pen ger. Det te fun net skal vi kom me 
til ba ke til se ne re i ar tik ke len.
For det fjer de hev des det at kje de ne re du se rer ri si ko en 
ved å lan se re sine egne pri va te mer ker fremfor å in ves-
te re i mar gi na le na sjo na le mer ker som kan mis lyk kes i 
mar ke det. Sat ser man på man ge pri va te mer ker i man ge 
for skjel li ge ka te go ri er i en kje de, vil det te øke det gjen-
nom snitt li ge sal get for hvert pri va te mer ke (Putsis og 
Cotterill 1999, Cheng, Chen, Lin og Wang 2007).
For det fem te vil kje de ne gjen nom sin satsning på 
pri va te mer ker kun ne til trek ke seg pris sen si ti ve kun-
der (Chintagunta, Bonfrer og Song 2002). Pauwels og 
Srinivasan (2004) fin ner for eks em pel at de som kjø-
per pri va te mer ker, er mer lo ja le mot kje den og bru ker 
mind re pen ger i en gitt pro dukt ka te go ri. I til legg fin ner 
de at kun der som er pris be viss te, er mind re lo ja le mot 
na sjo na le mer ker, byt ter hyp pi ge re mer ker el ler kjø pe 
pri va te mer ker. De som er opp tatt av lave pri ser og/
el ler har be gren se de øko no mis ke mu lig he ter, vil søke 
til kje der med pri va te mer ker. Det te er spe si elt til fel-
let i de pe ri ode ne man opp le ver øko no mis ke kri ser og 
øko no mis ke ned gangs pe rio der (se Lamey, Deleersny-
der, Dekimp og Steenkamp 2007, Lamey, Deleersnyder, 
Steenkamp og Dekimp 2012).
hvordan kan private Merker lykkeS?
Det er en rek ke for hold som av gjør hvor vidt lan se rin ger 
av pri va te mer ker lyk kes el ler ei. I lit te ra tu ren fin nes 
noen ret nings lin jer og suk sess kri te ri er for vel lyk ket 
lan se ring av pri va te mer ker (se Hem og Grøn haug 2001). 
Ne den for gir vi en over sikt over suk sess kri te ri er som 
har vært be lyst i den forsk nings ba ser te lit te ra tu ren. I 
den ne over sik ten ser vi på tre ka te go ri er av kri te ri er: 
(1) kri te ri er ved for bru ke ren, (2) kri te ri er ved pro du-
sen ten, og (3) kri te ri er ved kje den/de tal jis ten.
kriterier ved forBrukeren
I fle re stu di er har man un der søkt for hol det mel lom 
trekk ved for bru ke re og in ter es sen for og kjøp av pri-
va te mer ker. År sa ken til at man har ret tet opp merk som-
he ten mot dis se sam men hen ge ne, har vært antagelsen 
om at pri va te mer ker er ri me li ge re sam men lik net med 
na sjo na le mer ker, og at de der for ap pel le rer til for bru-
ke re i vis se so sio øko no mis ke grup per. I en av de tid-
li ge stu die ne fant Frank og Boyd (1965) at hold ning til 
pri va te mer ker er ne ga tivt kor re lert med inn tekt, men 
po si tivt kor re lert med ut dan ning og an tall fa mi lie med-
lem mer. Det te be tyr at sto re fa mi li er og for bru ke re 
med høy ut dan ning i den ne stu di en var mer po si ti ve 
til pri va te mer ker. For bru ke re med høy ere inn tek ter 
var der imot mer ne ga ti ve til pri va te mer ker. Coe (1971) 
fant at for bru ke re med mid dels inn tekt var mer po si ti ve 
til pri va te mer ker enn de med la ve re inn tek ter, mens 
Mur phy (1978) fant at for bru ke re med høy inn tekt var 
mer po si ti ve til pri va te mer ker enn de med mid dels 
el ler la ve re inn tek ter. I til legg til dis se stu die ne er det 
også gjen nom ført un der sø kel ser hvor det ikke ble på vist 
sam men hen ger mel lom so sio øko no mis ke for hold og 
hold ning til pri va te mer ker (Bettman 1974, Bur ger og 
Schott 1972, Fugate 1979). Fun ne ne i lit te ra tu ren fra 
1960- og 70-tal let var med and re ord lite kon sis ten te. 
På 1990-tal let ble det gjen nom ført to stu di er som har 
un der søkt dis se sam men hen ge ne. Hoch (1996) fant at 
høy pris sen si ti vi tet med fø rer mer po si tiv vur de ring av 
pri va te mer ker. Vi de re fant han at hold nin gen til pri-
va te mer ker var mer po si tiv hos eld re for bru ke re, sto re 
fa mi li er og kvin ner som job bet uten for hjem met. Han 
fant også at hold nin gen til pri va te mer ker var mind re 
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po si tiv for for bru ke re med høy inn tekt. Det over ras-
ken de er at han fant støt te for at for bru ke re med høy 
ut dan ning er mer po si ti ve til pri va te mer ker enn de 
med lav ut dan ning. I en un der sø kel se (Rich ard son mfl. 
1996) tes tet man fire hy po te ser der so sio øko no mis ke 
for hold inn gikk. De fant in gen sam men heng mel lom 
ut dan ning, al der og hold ning til pri va te mer ker. Der-
imot fant de en po si tiv sam men heng mel lom lav inn-
tekt, sto re fa mi li er og en po si tiv hold ning til pri va te 
mer ker. Et ter år 2000 er det pub li sert fle re ar tik ler der 
fo ku set har vært på kri te ri er ved for bru ke ren (se for 
eks em pel Sethuraman 2000, Baltas 2003, Ailawadi og 
Kel ler 2004). Også dis se stu die ne vi ser svært lite kon-
sis ten te re sul ta ter for hvor dan kri te ri er ved for bru ke re 
kan være med på å seg men te re mar ke det ut fra hold-
nin ger til pri va te mer ker. Gooner og Nadler (2012: 91) 
går så langt som å kon klu de re med at: «Forsk nin gen 
som har sett på kri te ri er ved for bru ker ne, er av svært 
be gren set ver di når man skal pre di ke re ut bre del sen 
av pri va te mer ker.»
År sa ken til dis se lite kon sis ten te re sul ta te ne er i 
mind re grad dis ku tert i lit te ra tu ren, men mye ty der 
på at det er et sam men satt bil de. Et for hold som er 
med på å gi lite sam sva ren de re sul ta ter, er må ten man 
må ler de de mo gra fis ke kri te rie ne ved for bru ker ne på. 
Ut dan ning er et slikt be grep. Bru ker man ut dan ning 
iso lert til å pre di ke re hold nin ger til pri va te mer ker, 
kan ut dan ning være et surrogatmål på inn tekt. Høy 
ut dan ning (og der med an tatt høy inn tekt) kan vir ke 
ne ga tivt inn på vur de ring av pri va te mer ker. På den 
an nen side kan valg av pri va te mer ker kre ve en viss 
in for ma sjons pro ses se ring. Ut dan ning kan frem me 
ev nen til å hånd te re in for ma sjon. Det te kan til si at 
per so ner med høy ut dan ning let te re kan skil le mel-
lom pri va te og na sjo na le mer ker. Per so ner med la ve re 
ut dan ning vil kan skje sto le mer på et kjent na sjo nalt 
mer ke. Dis se mot stri den de ar gu men te ne kan for kla re 
at antagelsen om sam men hen gen mel lom ut dan nel se 
og kjøp av pri va te mer ker, ikke får støt te i de gjen nom-
før te stu die ne. Sam men hen gen mel lom al der og vur-
de ring av pri va te mer ker er hel ler ikke en ty dig. På den 
ene si den kan eld re men nes ker ha mer er fa ring som 
for bru ke re, og der igjen nom kan de let te re vur de re pri-
va te mer ker. Yng re for bru ke re vil i stør re grad sto le på 
kjen te na sjo na le mer ker. På den an nen side kan det 
være man ge eld re som har la ve re inn tek ter på grunn av 
små pen sjo ner. Det te vil i så fall vir ke i mot satt ret ning, 
noe som til si er at vi bør være for sik tig med å trek ke 
noen ab so lutt kon klu sjon.
Det er der for mye som ty der på at rene de mo gra fis ke 
og so sio øko no mis ke kri te ri er er mind re eg net til å pre-
di ke re hold nin ger og at ferd knyt tet til pri va te mer ker. 
Vi vil der for an be fa le at man i fremtidige stu di er fo ku se-
rer mer på grunn leg gen de for hold ved for bru ke ren som 
for eks em pel in ter es se og in vol ve ring i en pro dukt ka te-
go ri. I noen sam men hen ger er kjø pet vik tig, og man går 
for den bes te løs nin gen. I and re sam men hen ger er det 
mind re vik tig hva man kjø per, og et pri vat mer ke kan 
dek ke be ho ve ne på en til freds stil len de måte. Vi de re 
kan det være re le vant å se på hvor dan kunn skap, ri si ko, 
va ria sjons sø king og and re kri te ri er ved for bru ke re kan 
være med på å pre di ke re hold nin ger og at ferd knyt tet 
til pri va te mer ker (se Gooner og Nadler 2012, Hy man, 
Kopf og Lee 2010).
kriterier ved produsenten
Det økte om fan get av pri va te mer ker be tyr ikke at 
na sjo na le mer ker ikke kan over le ve i mar ke det. Men 
kon kur ran sen fra de pri va te mer ke ne blir tøff e re. En 
av grun ne ne til det te er at de tal jis te ne et ter hvert 
har skaff et seg inn sikt og kom pe tan se som gjør dem 
i stand til å pro du se re pri va te mer ker mer i sam svar 
med for bru ker nes pre fe ran ser. Man har blant an net 
sett be ty de lig skjer pet sat sing på kva li te ten til de pri-
va te mer ke ne (Apelbaum mfl. 2003, Col lins-Dodd og 
Lind ley 2003, Semeijn, van Riel og Ambrosini 2004, 
Su dhir og Talukdar 2004, Ber ges-Sennou 2006). Det-
te er en av grun ne ne til at de pri va te mer ke ne har økt 
sine mar keds an de ler.
Der som de na sjo na le mer ke ne skal ham le opp med 
den ne ut vik lin gen, kan de ikke pas sivt ak sep te re dis se 
ten den se ne. Er de na sjo na le mer ke ne pas si ve, vi ser stu-
di er at de vil mis te mar keds an de ler og opp nå la ve re over-
skudd (Sayman mfl. 2002, Ailawadi og Har lem 2004).
Na sjo na le mer ker kan stå imot pres set fra pri va te 
mer ker ut fra fire for hold: (1) Tids klem men: Mer ker 
ek si ste rer for di for bru ke re tren ger en for sik ring for 
kva li tet når de ikke har tid, mu lig he ter el ler evne til å 
un der sø ke al ter na ti ve ne i kjøps øye blik ket. Mer ke va-
re ne for enk ler kjøps pro ses sen, og det te er tro lig vik-
ti ge re enn noen gang for di ti den er knapp for de fles te. 
Pro ble met med den ne ar gu men ta sjo nen er at pri va te 
mer ker i dag blir sett på som ster ke mer ker og der for 
ny ter godt av de sam me for de le ne som na sjo na le mer-
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ker. (2) Re nom mé: Na sjo na le mer ker har of test en unik 
for del ved at mer ke ver di er bygd opp over man ge år 
gjen nom an non se ring og le ve ran ser av kon sis tent kva li-
tet over tid. En slik po si sjon er et godt ut gangs punkt for 
en fort satt sterk po si sjon. (3) Økt an non se ring: I de sis te 
åre ne har om fan get av an non se ring for de na sjo na le 
mer ke ne økt. I USA har man fun net at det te har styr ket 
de na sjo na le mer ke nes po si sjon i for bru ker nes be visst-
het sam men lik net med de pri va te mer ke ne (Quelch og 
Har ding 1996). (4) Na sjo na le mer ker er ver di ful le for 
de tal jis te ne: De tal jis te ne har ikke råd til å se bort fra 
na sjo na le mer ker som for bru ker ne for ven ter å fin ne 
i alle bu tik ker. Der som et po pu lært mer ke ikke fin nes 
i en bu tikk, kan for bru ker ne skif te til en an nen kje de. 
Der for er det of test slik at selv om de tal jis ter kan tje ne 
mer per en het på pri va te mer ker, vil de to talt sett tape 
på grunn av re du sert vo lum. Pro du sen ter av na sjo na le 
mer ker har tro lig også stør re inn sikt i for bru ker nes 
be hov, pro duk sjons pro ses se ne og tek no lo gis ke end-
rin ger i de en kel te produktkategoriene. Slik inn sikt er 
ver di full for fremtidige kva li tets for bed rin ger og in no-
va ti ve løs nin ger. De tal jist led det vil i mind re grad opp nå 
slik kom pe tan se, for de må spre sin opp merk som het 
på man ge pro dukt ka te go ri er.
Tra di sjo nelt har man hev det at na sjo na le mer ker kan 
bru ke føl gen de fem stra te gi er for å re du se re ut bre del-
sen av pri va te mer ker:
1. In ves ter i mer ke ver di: Fore ta kon ti nu er li ge un der-
sø kel ser av for bru ker nes pre fe ran ser for det spe-
si fik ke mer ket og kon kur re ren de mer ker. Fore ta 
kon ti nu er li ge for bed rin ger av pro duk te ne. Det te 
gjør det van ske lig for pri va te mer ker som imi te rer 
ditt mer ke. Vær in no va tiv, an non ser og bygg opp 
mer ke ver di gjen nom å diff e ren sie re ditt mer ke.
2. Lan ser flan ke mer ker: Det te er mer ker som plas-
se res mel lom det na sjo na le mer ket og det pri va te 
mer ket med hen syn til pris. Det gir de pris sen si-
ti ve for bru ker ne et lav pris al ter na tiv. Man må være 
be visst på at flan ke mer ket kan bli en kon kur rent til 
premiummerket. Der som det skjer, er det kan skje 
bed re at man in ves te rer i mer ke ver di for det na sjo-
na le ho ved mer ket (Quelch og Har ding 1996). Det te 
må vur de res ut fra hvor pris sen si ti ve for bru ker ne er 
i de en kel te ka te go ri ene.
3. Bygg opp re la sjo ne ne med kje de ne: Gå sam men 
med kje de ne og un der søk hva de fak tisk tje ner på de 
pri va te mer ke ne. Vær med og gjen nom før eks pe ri-
men ter i bu tik ker der hyl le plas sen blir ma ni pu lert 
mel lom na sjo na le og pri va te mer ker. Fore ta be reg-
nin ger som av dek ker hva som er mest lønn somt for 
kje den.
4. Pass på pris pre mi en: Fore ta jevn li ge må lin ger 
av pris ga pet mel lom na sjo na le og pri va te mer ker 
i din ka te go ri. Un der søk pris elas ti si te ten for ditt 
mer ke. En rek ke stu di er vi ser at for bru ke re i stør re 
grad byt ter til na sjo na le mer ker som er på til bud, 
enn til pri va te mer ker som er på til bud. Det te kal les 
asym me trisk pris kon kur ran se (se Gooner og Nadler 
2012, Hy man, Kopf og Lee 2010). Det be tyr at der som 
na sjo na le mer ker gjen nom fø rer pris kutt, re du se res 
sal get av pri va te mer ker mer enn vice ver sa.
5. Ta pri va te mer ker se ri øst: Lan se rin ger av pri va te 
mer ker med høy kva li tet med fø rer at de na sjo na le 
mer ke ne får har de re kon kur ran se fra de pri va te 
mer ke ne. Der for bør alle na sjo na le mer ker ha en 
stra te gi der til tak mot lan se rin ger av pri va te mer ker 
er be skre vet.
Dis se fem etab ler te «sann he te ne» un der byg ges del vis 
av nye re forsk ning. Steenkamp (1997) og Steenkamp, 
Heerde og Geyskens (2010) fant blant an net at na sjo-
na le mer ker som an non ser te lite, opp lev de ster ke re 
kon kur ran se om mar keds an de ler enn na sjo na le mer ker 
som an non se rer mye. Steenkamp (1997) av dek ket også 
at na sjo na le mer ker klar te seg bed re i kon kur ran sen 
med pri va te mer ker der som de bruk te mer res sur ser 
på na sjo nal an non se ring enn på salgs pro mo sjon. Ste-
enkamp, Heerde og Geyskens (2010) un der stre ker at 
an non se ring er spe si elt eff ek tivt i kom bi na sjon med 
lan se ring av in no va sjo ner og pro dukt for bed rin ger. De 
fin ner også at dis tinkt em bal la sje er av gjø ren de for å 
diff e ren sie re seg fra de pri va te mer ke ne. Det te er virk-
nings fullt såfremt de pri va te mer ke ne ikke ko pie rer de 
na sjo na le mer ke ne (så kal te co py cats).
Steenkamp og hans kol le ger fulg te opp sine ar bei-
der på 1990-tal let med nye stu di er. I 2007 pub li ser te 
de en sen tral ar tik kel som på pek te at pri va te mer ker 
vin ner frem i øko no mis ke ned gangs pe rio der (Lamey, 
Deleersnyder, Dekimp og Steenkamp 2007). Det te hen-
ger sam men med at for bru ke re i øko no mis ke kri se ti der 
har mind re bud sjet ter til dis po si sjon og der for vel ger 
pri va te mer ker i stør re grad for å få en de ne til å mø tes. 
Det in ter es san te ved stu di en til Lamey, Deleersnyder, 
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Dekimp og Steenkamp (2007) er at de fin ner at et ter at 
ned gangs ti den er over, fort set ter re la tivt man ge for bru-
ke re å kjø pe de pri va te mer ke ne. Det te for kla res med 
at for bru ker ne har blitt vant til de pri va te mer ke ne og 
fin ner dem til freds stil len de for de be hov de skal dek ke.
I 2012 føl ger Lamey, Deleersnyder, Steenkamp og 
Dekimp (2012) opp den ne stu di en ved å se på hvor dan 
pro du sen te ne hånd te rer dis se for hol de ne. De fin ner 
som i 2007-stu di en at øko no mis ke ned gangs ti der er 
en driv kraft for økt mar keds an del for pri va te mer ker 
over tid. I til legg fin ner de at den ne øk nin gen i bru ken 
av pri va te mer ker del vis er for år sa ket av de na sjo na le 
mer ke ne. Det te over ras ken de fun net hen ger sam men 
med at de na sjo na le mer ke ne ten de rer til å re du se re 
an tall ny lan se rin ger, kutt i an non se ring og an nen 
pro mo te ring i ned gangs ti der. Der med åp ner de opp 
mar ke det for de pri va te mer ke ne. Lamey mfl. (2012) 
ar gu men te rer der for for at na sjo na le mer ker bør ha et 
mer lang sik tig per spek tiv på sine markedsinvesterin-
ger. De an be fa ler at na sjo na le mer ker bør re-al lo ke re 
mar keds bud sjet te ne sine noe: flyt te in ves te rin ge ne fra 
gode øko no mis ke ti der til dår li ge re øko no mis ke ti der. 
Det te for di kon kur ran sen om opp merk som he ten er 
mind re i øko no mis ke ned gangs ti der (fær re an non se-
rer), og man får der med mer igjen for in ves te rin ge ne. 
De ar gu men te rer der for for å in ves te re mot syk lisk for 
å dem pe veks ten til de pri va te mer ke ne.
I til legg til in ves te rin ger i an non se ring og pro mo-
te ring er pro dukt ut vik ling og in no va sjon kan skje den 
vik tig ste stra te gi en for pro du sen te ne i kon kur ran-
sen mot pri va te mer ker. Gielens (2012) un der sø ker 
be tyd nin gen av in no va sjon på pro du sen te nes evne til 
å ta mar keds an de ler fra de pri va te mer ke ne. Gielens 
(2012) fin ner at in no va sjo ner og pro dukt ut vik ling hos 
de na sjo na le mer ke ne i ster kest grad på vir ker for hol-
det mel lom de na sjo na le mer ke ne. In no va sjo ner på vir-
ker i mind re grad for hol det mel lom na sjo na le mer ker 
og pri va te mer ker. Men der som det na sjo na le mer-
ket og de pri va te mer ke ne er po si sjo nert re la tivt likt 
(pri va te me-too-mer ker), vil in no va sjo ner fa vo ri se re 
na sjo na le mer ker på be kost ning av de pri va te mer-
ke ne. I til legg in di ke rer re sul ta te ne at in no va sjo ner 
kan un der byg ge for skjel le ne i pris mel lom na sjo na le 
mer ker og pri va te mer ker. Det te for di in no va sjon 
øker den opp fat te de for skjel len i kva li tet mel lom de 
na sjo na le mer ke ne og de pri va te mer ke ne (Steen-
kamp, Heerde og Geyskens 2010). Der som man kla rer 
å kom me opp med en re ell in no va sjon (substantially 
new offering) som til byr en re ell nyt te, vil det te klart 
fa vo ri se re det na sjo na le mer ket, spe si elt i for hold til 
pri va te mer ker av høy kva li tet, men mind re i for hold 
til pri va te lavprismerker.
kriterier ved kjeden/detaljisten
Fle re stu di er har på pekt be ho vet for at kje de ne lan se-
rer pri va te mer ker med høy og kon sis tent kva li tet (se 
blant an net Col lins-Dodd og Lind ley 2003, Semeijn, 
van Riel og Ambrosini 2004, Su dhir og Talukdar 2004, 
Ber ges-Sennou 2006). Det te ser man for eks em pel ved 
lan se rin gen av pri va te mer ker som po si sjo ne res som 
høy på både kva li tet og pris (Tes co Fi nest).
And re stra te gis ke valg som kan vur de res av kje-
de ne, er å lan se re pri va te mer ker som er po si sjo nert 
som de na sjo na le mer ke ne, men bare til la ve re pris 
(me-too-stra te gi). Kva li te ten bør være på nivå med de 
na sjo na le mer ke ne. Den ne stra te gi en er spe si elt eg net 
der som man øns ker å opp nå bed re de be tin gel ser i for-
hand lin ge ne med de na sjo na le mer ke ne (Bonfrer og 
Chintagunta 2004, Amrouche og Zaccour 2007, Gab-
ri el sen og Sør gård 2007, Deleersnyder, Dekimpe og 
Steenkamp 2007).
En an nen for del for kje de ne ved å lan se re sine egne 
pri va te mer ker er mu lig he ten det te gir for gjen kjen-
nel se på tvers av ka te go ri er. Det å bru ke det sam me 
nav net på de pri va te mer ke ne i fle re ka te go ri er øker 
gjen kjen nel sen (Hy man, Kopf og Lee 2010). Ut over 
dis se for hol de ne vil kje de ne ar gu men te re for lan se-
ring av pri va te mer ker ba sert på de fem kri te rie ne vi 
pre sen ter te i de len «Hvor for be nyt ter kje de ne pri va te 
mer ker?». I den ne de len ble det fremhevet at kje de ne 
blant an net øns ker å byg ge opp sine egne pri va te mer ker 
for ska pe en lo ja li tets bin ding til kun de ne. Et eks em pel 
på det te kan være Coop-kaff e. Coop-kaff e fin nes bare 
i Coop sine bu tik ker. Der som man har ster ke pre fe-
ran ser for Coop-kaff e, vil det te ska pe en lo ja li tet til 
de uli ke Coop-bu tik ke ne. Dis se sam men hen ge ne blir 
un der søkt av Ailawadi, Pauwels og Steenkamp (2008): 
«Pri va te-La bel Use and Sto re Loyalty». I den ne ar tik-
ke len av dek ker for fat ter ne at det ikke er noen li ne ær 
sam men heng mel lom mar keds an de len til pri va te mer-
ker og lo ja li te ten til kje den. De fin ner i ste det at den ne 
sam men hen gen kan be skri ves ved en om vendt U-re-
la sjon. Det be tyr at man i før s te del av sam men hen gen 
ser en po si tiv sam men heng mel lom pri va te mer ker og 
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lo ja li te ten til kje den. Men når an de len pri va te mer ker 
blir for høy, snur ten den sen, og man ser at lo ja li te ten 
til kje den fal ler. Det te for kla rer Ailawadi mfl. (2008) 
på føl gen de måte: (1) Kun de ne som ikke kjø per pri va te 
mer ker, har li ten el ler in gen lo ja li tet til kje den og de res 
pri va te mer ker, (2) for bru ke re som kjø per noen / en del 
pri va te mer ker fra en spe si fikk kje de, ut vik ler lo ja li tet 
til den ne kje den, (3) de som kjø per mye pri va te mer ker, 
dri ves av lave pri ser mer enn spe si fik ke pri va te mer ker i 
en spe si fikk kje de. De kjø per pro duk te ne med de la ves te 
pri se ne i uli ke kje der og har li ten lo ja li tet til en spe si fikk 
kje de. Im pli ka sjo ne ne av dis se fun ne ne er at kje de ne 
vil vin ne på å sat se på pri va te mer ker, men at den ne 
po si ti ve eff ek ten vil avta et ter som an de len av pri va te 
mer ker øker. Det te så man i den en gel ske dag lig va re-
kje den J. Sains bu ry, som i en pe ri ode had de en an del 
av pri va te mer ker på over 60 pro sent På det te ni vå et 
av pri va te mer ker av dek ket kje den at an tall kun der i 
bu tik ke ne gikk ned, om set nin gen falt, og lønn som he-
ten gikk ned. Man kon klu der te der for med at an de len 
pri va te mer ker måt te re du se res.
En kon klu sjon man kan trek ke av fun ne ne i Aila-
wadi  mfl. (2008), er at for bru ker ne øns ker både 
na sjo na le mer ker og pri va te mer ker i en el ler an nen 
pro sent vis for de ling. Beg ge har sin na tur li ge plass i et 
mar ked.
FreMtidig ForSkning på private Merker
Pri va te mer ker har opp nådd be ty de lig in ter es se blant 
både aka de mi ke re og næ rings liv. Den aka de mis ke 
in ter es sen for te ma et star tet på mid ten av 1960-tal let 
med ar tik ke len til Frank og Boyd (1965) og dok tor gra-
den til My ers (1966). Et ter den tid har det kom met et 
stør re an tall ar tik ler der for må let har vært å iden ti fi-
se re so sio de mo gra fis ke og and re per son lig hets trekk 
som skil ler kjø pe re av pri va te mer ker fra ikke-kjø-
pe re av sli ke pro duk ter (Frank og Boyd 1965, Coe 1971, 
Bettman 1974, Mur phy 1978, Hoch 1996). Re sul ta te ne 
fra dis se stu die ne er re la tivt lite kon sis ten te. En år sak 
til det kan være at man ikke har tes tet in ter ak sjo ne ne 
mel lom fle re av de uav hen gi ge va ri ab le ne (for eks-
em pel mel lom ut dan ning og inn tekt). Først i 1998 
ble det ut vik let en va li dert ska la for å måle hold ning 
til pri va te mer ker (Bur ton mfl. 1998). Det il lust re rer 
hvor eks plo ra tiv forsk nin gen har vært helt frem til 
1990-tal let (Rich ard son, Dick og Jain 1994, se også 
dis ku sjo nen i Hy man, Kopf og Lee 2010 og Gooner 
og Nadler 2012).
Fra mid ten av 1990-tal let er det kom met ar bei der 
som på en mer grunn leg gen de måte for sø ker å for-
kla re hvor for mar keds an de len til pri va te mer ker øker, 
og hvil ke me ka nis mer som lig ger til grunn for valg av 
sli ke pro duk ter (Quelsh og Har ding 1996, Rich ard son, 
Jain og Dick 1996, Steenkamp og Dekimpe 1997, Bur-
ton mfl. 1998, Bat ra og Sin ha 2000, Lamey mfl. 2007, 
Steenkamp mfl. 2010, Geyskens, Gielens og Gijsbrechts 
2010, Szymanowski og Gijsbrechts 2012, Lamey mfl. 
2012, Gielens 2012). Det te har gitt oss en ri ke re for stå-
el se av fe no me net pri va te mer ker, en for stå el se som er 
vik tig for å for kla re hvor for pri va te mer ker har blitt 
do mi ne ren de in nen for man ge mar ke der. Blant an net 
har Steenkamp og hans kol le ger gjen nom ført stu di er 
der re el le da ta sett fra et stort an tall ka te go ri er og et 
stort an tall land (tverr kul tu rel le) er in klu dert. I dis-
se stu die ne er det ikke bare man ge tu sen for bru ker-
re spon ser, men også data som er sam let inn over tid 
(tidsseriestudier). Ar bei de ne pub li sert av Steenkamp 
og hans kol le ger er der for et stort steg i rik tig ret ning. 
Ti den er mo den for at man i langt stør re grad enn tid-
li ge re kan gjen nom fø re eks pe ri men tel le stu di er for å 
av dek ke de kau sa le sam men hen ge ne mel lom pri va te 
mer ker og re la ter te be gre per. m
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